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内容概要

　　《分销渠道管理》是新世纪高职高专教材编委会组编的市场营销类课程规划教材之一。
?　　营销大师菲利普·科特勒认为：在产品高度同质化的今天，惟有“传播”和“渠道”才能创造真
正差异化的竞争优势。
的确，中国营销经历了十几年的超常规发展，在广告、促销和产品开发方面花样百出，但还是摆脱不
了产品同质化的问题，营销经理人总会有一种黔驴技穷、无技可施的感觉。
这时，人们的眼光不约而同地聚焦渠道，因为渠道以其特有的本地化、排他性、独特性和不可替代性
正逐渐成为企业营销关注的重心，成为企业间竞争制胜的关键。
特别是广大的中小企业，在广告投入、品牌经营只能成为一种奢望的时候，渠道的开拓和管理就显得
尤为重要。
?　　可以说，在现代消费品的分销链条中，分销渠道是其中最复杂微妙，最难以掌控，又最具潜在能
量和张力的环节，货物、资金、资源、服务、信息等通过在渠道中的流动实现增值，不少成功企业将
渠道建设成为自己的核心竞争力，并且将渠道当作无形资产来经营，收到了显著的成效。
?　　本书作者具有在企业从事营销管理工作和在高职高专院校从事一线教学的经验，深感渠道建设的
重要性，渠道激励、渠道控制、渠道冲突解决的微妙性以及渠道关系治理的复杂性。
有鉴于此，我们主张在高校开设这一具有技术含量和应用价值的营销拓展课程，并协力编写了这本具
有显著逻辑体系又具有丰富实际操作内容的分销渠道管理教材，以期帮助中国新一代营销人在提高渠
道管理能力方面做一些事情。
为适应高职教育的特点，我们在该书的编写内容和形式上都做了一些创新性的尝试。
?　　1?本书的篇章结构沿着与企业实际操作一致性的逻辑思路（战略模式——要素构成——渠道设计
——成员选择——渠道激励——渠道控制——冲突解决——渠道评价）延伸，思路清晰，便于学生循
序渐进地掌握渠道管理的知识和技能，也便于教师层层深入地进行讲解。
2?本书在内容编写上注重其实用性，如四大渠道典型模式、渠道激励三大法宝、渠道激励度的把握、
返利与渠道促销、应收账款的过程控制、窜货及其治理等，这些都是作者多年实战经验的总结，具有
较高的应用价值。
?　　3?本书在编写形式上考虑到高职高专教育的特点，采用了案例导入、穿插案例和综合案例相结合
的案例辅助教学模式，大案例结合小案例，配以小思考，引导学生进行讨论。
?4?本书还拓展了国际分销渠道管理的内容，目的是顺应经济全球化和营销国际化的大形势，让学生学
习和掌握国际分销渠道的共性、个性特征及策略，为我国本土企业的国际化经营提供一定的渠道管理
素质支持。
 ?
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章节摘录

插图：一、垂直渠道系统模式垂直渠道系统是渠道协调的一种形式，是由生产制造商、批发商和零售
商组成的一种统一的联合体，每个渠道成员都把自己看做是系统的一部分，关注整个系统的成功。
例如，宝洁公司改变以往以经销商为主的渠道模式，通过在各地设立分公司，实现对主要零售点的直
接供货和管理，从而建立起强有力的由生产制造商控制的垂直营销系统。
加上其他因素，使其品牌“潘婷”与“飘柔”、“海飞丝”一道进入洗发水品牌的前三名。
通过渠道系统中权力高度集中化，垂直渠道系统具有更好的渠道协调功能，能够更好地进行渠道领导
、分工、冲突管理以及控制。
垂直渠道系统模式根据系统安排的紧密程度，从弱到强依次分为管理型、契约型和公司型，如图2-1所
示。
这三种类型的形成方式各不相同，管理型通过信用方式，契约型通过合同方式，公司型则通过股权方
式。
（一）管理型传统的分销渠道与管理型垂直渠道系统的主要区别是：在管理型垂直渠道系统中，有一
个被公认的渠道领袖企业，该企业具有更多的渠道权力，可以对其他成员的渠道决策实施有效的影响
。
管理型垂直渠道系统中的渠道领袖可以是生产制造商，也可以是中间商。
充当渠道领袖的生产制造商，既可以利用“拉”的策略，也可以采取“推”的策略，领导整个渠道的
运作。
品牌声誉较高的生产制造商，可以大幅度利用广告媒体对消费者进行宣传活动，刺激消费需求，从而
由下游到上游拉动整个分销渠道运行。
相反，有的企业更愿意通过促销来推动产品进入流通领域。
此时，它们更加依赖中间商的推销能力，对广告的依赖度则较低。
如果中间商的推销能力不强，利用“推”的战略就很难达到预期的目的。
在现实市场活动中，大多数企业采取“推”、“拉”并用的战略。
在管理型垂直渠道系统中，渠道领袖往往在促销、库存管理、定价、商品陈列等方面与中间商协商达
到一致，或予以帮助和指导，从而建立比较稳定、目标一致的厂商协作关系。
（二）契约型契约型垂直渠道系统是对管理型垂直渠道系统的进一步发展。
在以契约为基础的垂直渠道系统中，在分销渠道中具有独立地位的几个企业以正式的合同形式联系起
来，组成一个联合体。
契约型垂直渠道系统分为三种形式：特许经营组织、批发商连锁组织和零售商合作社。
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